



































Asiasanat: Employer Branding, työnantajakuva, maine 
____________________________________________________________________ 
 
Työmarkkinoille alkaa muodostua kilpailu ammattitaitoisista työntekijöistä, joka on 
mielestäni seurausta työntekijöiden sekä -hakijoiden arvokäsitysten muutoksista sekä 
työntekijöiden ikärakenteen vanhenemisesta. Työnantajien on hyvä miettiä, millä he 
pystyvät houkuttelemaan uusia työntekijöitä palvelukseensa. Suuri merkitys on yri-
tyksen vetovoimalla, joka tässä opinnäytetyössä määrittyy employer brandingistä, 
työnantajakuvasta sekä -maineesta. 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli brändätä toimeksiantajaani If Vahinkovakuu-
tusyhtiö Oy:tä, jonka tavoitteena oli houkutella potentiaalisia työnhakijoita yrityksel-
le sekä luoda finanssialasta uusi parempi mielikuva työnhakijoille. Tarve työlle tuli, 
kun toimeksiantaja koki, että olisi tarpeen tuottaa esitysmateriaaleja työntekijöidensä 
käyttöön, joita voi käyttää Ifin esittelemiseen työnantajana. Ifillä sekä yleisesti va-
kuutusalalla on tarvetta tulevaisuutta varten houkutella lisää lahjakkaita työntekijöitä 
palvelukseensa vakuutusalan henkilöstön yhtäaikaisen eläköitymisen johdosta.  
 
Katsoin parhaaksi suunnitella kolme erilaista esitysmateriaalia eri kohderyhmille. 
Kohderyhmäksi valitsin yläasteikäiset, lukioikäiset sekä ammattikorkeakoulu ja yli-
opistotason opiskelijat. Esitysmateriaaleissa olen ottanut huomioon eri kohderyhmien 
tietämyksen ja tuntemuksen vakuutusalasta, jonka pohjalle esitysmateriaalit rakensin. 
 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsitellään työnantajakuvan ja työnantajamaineen 
käsitteitä sekä Employer Brandingin määritelmiä, taustatietoja sekä perusteluja. Työn 
empiirinen osa toteutettiin sähköisellä kyselylomakkeella, joka lähetettiin Ifin kesä-
työntekijöille 12.7.2012 sekä 19.7.2012 pidettyjen esitysten jälkeisinä päivinä. Halu-
sin saada sähköisen kyselyn avulla selvityksen materiaalin toimivuudesta sekä mah-
dollisista kehittämistarpeista. 
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Competition of skilled employees has begun to form to the labor market, which I be-
lieve is the result of changes in employees and job applicant’s value perceptions, as 
well as aging of the employee structure. Employers have to think about how they can 
attract new employees. Company’s attractive effort has great importance, which is 
defined in this thesis as employer branding, employer image and reputation of the 
employer. 
Purpose of this thesis is to brand If Insurance Company Ltd. The company's goal is 
to attract potential job seekers to the company as well as to the financial sector and to 
create a new and better image to job seekers of If as an employer. The need for this 
thesis came when If felt that it would be necessary to produce presentation materials 
for its employees to use, which can be used to highlight If as an employer. In If as 
well as generally in the whole insurance industry, there is need in the future to recruit 
more employees because of large retirement caused by the aging structure of the cur-
rent employees. 
I decided that it would be best to design three separate presentations for different tar-
get groups. The target groups are: middle school, college / polytechnic and university 
students. Presentations are based on the target groups knowledge level of insurance 
business. 
 
The definitions, background information and justification of employer image, em-
ployer’s reputation and employer branding are processed in the theory section of this 
thesis. The empirical part of this thesis was executed with an electronic question-
naire, which was sent to company's summer employees after the presentations on 
June 12th and 19th. With the electronic questionnaire I wanted to investigate how the 
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1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 
Nykypäivän taloustilanteen vuoksi on huomattu, että Employer Branding on hyvin 
tärkeää, erityisesti huipputyöntekijöiden löytämiseksi sekä säilyttämiseksi. Käsite 
”Employer Branding” on kasvattanut kiinnostusta vuosikymmenien ajan, koska mo-
net yritykset pyrkivät olemaan ”työntekijöiden valinta” työmarkkinoilla. (Riley, 
2009.) Ammattitaitoinen ja työhönsä motivoitunut henkilöstö on työnantajalle tärkeä 
osa yritystoimintaa ja nykyään työnantajat ymmärtävät panostaa uusien työntekijöi-
den etsintään sekä onnistuneeseen rekrytointiin. Lisäksi rekrytointi on imagoon vai-
kuttava tekijä ja se voi auttaa luomaan uusia asiakassuhteita. 
 
Työntekijöiden odotukset nykypäivänä eivät ole samanlaiset kuin jokin aika sitten. 
Vaatimukset ja arvomaailma ovat muuttuneet ja työnhakijoille ei välttämättä enää 
riitä palkka, vaan halutaan mielekästä, kehittävää ja haasteita omaavaa työtä. Työn-
hakijat hakevat lisäksi työn ja vapaa-ajan tasapainoa sekä organisaation viestinnän 
avoimuutta. (Aula & Heinonen 2002, 263–264.) Nykyään ongelmia yrityksille tuo 
myös suurten ikäluokkien yhtäaikainen eläköityminen ja se, että uutta osaavaa henki-
löstöä on aika niukasti. Tämän vuoksi yrityksissä joudutaan miettimään ratkaisua on-
gelmalle, mistä ja miten saataisiin uutta motivoitunutta työvoimaa? Yritykset etsivät 
jatkuvasti uusia työntekijöitä, joten ei ole yllättävää, että organisaatiot kilpailevat 
työvoimasta. Ammattitaitoisilla työntekijöillä on mahdollisuus valita työpaikkansa, 
jonka he katsovat parhaimmaksi työnantajaksi. On siis tärkeää työantajien selvittää ja 
suunnitella, miten houkutella uutta ammattitaitoista henkilöstöä. 
 
Tässä opinnäytetyössä on kyse tutkimustehtävästä. Opinnäytetyön toiminnallisessa 
osassa tein kolme erilaista esitysmateriaalia teoriaosuuksin eri koulutustasoille If Va-
hinkovakuutusyhtiön henkilöstön käyttöön, jonka avulla voidaan edistää yrityksen 
tunnettavuutta. Esittelymateriaalien avulla on mahdollisuus saada lisää potentiaalisia 
työnhakijoita brändäämällä Ifiä opiskelijoille. Lisäksi Ifin kesätyöntekijöille suunna-
tun sähköisen kyselyn avulla saamme selville, että onko työnantajan brändäys tar-
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peellista ja kannattavaa. If Vahinkovakuutusyhtiö katsoi parhaaksi kohdistaa materi-
aalien tasot yläasteikäisille, lukioikäisille sekä ammattikorkeakoulun- sekä yliopisto-
tason ikäisille opiskelijoille, koska näkevät opiskelijoissa olevan potentiaalisia työn-
hakijoita nyt sekä tulevaisuudessa. Lisäksi finanssialan mielikuvan parantaminen tu-
lisi toissijaisena. Jostain syystä finanssiala koetaan tylsänä alana työskennellä, joten 
oli myös tärkeää saada finanssialasta kiinnostavampi sekä halutumpi mielikuva tule-
ville työntekijöille. 
 
If Vahinkovakuutusyhtiön työntekijänä vein materiaaleihin tietynlaisen pohjan, joka 
mielestäni soveltuu eri koulutustasoille esitettäväksi, myös muun henkilöstön kuin 
HR-osaston esittämänä, joten jokainen Ifin työntekijä voi käyttää materiaaleja kerto-
akseen Ifistä työnantajana halutessaan. Halusin tuoda esille materiaaleissa opiskeli-
joille sekä myös yleisesti työnhakijoille konkreettisesti kiinnostavia faktoja, joka 
edesauttavat yrityksen ”hyvä työnantaja imagon” syntymistä.  
1.2 If Vahinkovakuutusyhtiö Oy 
Sain opinnäytetyöni toimeksiantajaksi työnantajani, mitä arvostan suuresti ja näin 
ollen tiesin saavani haastavan sekä mielenkiintoisen aiheen opinnäytetyölleni. On 
mukavaa, että työstäni voi olla apua työnantajalleni. Opinnäytetyöni toimeksiantaja-
na toimii siis If Vahinkovakuutusyhtiö Oy, jonka yrityksen vakaa taloudellinen tilan-
ne tuo yritykselle mahdollisuuden luoda suuren panostuksen kehittymiseen sekä edis-
tyksellisyyteen.  
 
If Vahinkovakuutusyhtiö on pohjoismaiden johtava vahinkovakuuttaja ja tarjoaa va-
hinkovakuutuksia Ruotsissa, Norjassa, Suomessa, Tanskassa, Baltiassa ja Venäjällä. 
Ifillä on noin 3.6 miljoonaa asiakasta Pohjoismaissa sekä Baltiassa ja se käsittelee n. 
1.4 miljoonaa vahinkoa vuodessa. If tarjoaa kilpailukykyisiä vakuutusratkaisuja eri-
laisille ihmisille ja erilaisiin tarpeisiin. If työllistää 6900 henkilöä Pohjoismaissa sekä 
Baltiassa ja Suomessa If työllistää 2000 henkilöä.  Turun toimipisteessä työskentelee 
lähes 800 henkilöä ja Espoon toimipisteessä 600 henkilöä. Ifissä ollaan vakuuttuneita 
siitä, että kaksi kertaa vuodessa pidettävät henkilöstökyselyt vaikuttavat tulokseen 
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positiivisesti ja osoittavat sen, että Ifin työntekijät viihtyvät Ifissä hyvin. (If Vahin-
kovakuutusyhtiö Oy:n www-sivut 2013.) 
 
Mielestäni Ifillä on erittäin hyvä maine työnantajana ja yleisesti hyvä maine yrityk-
senä, minkä vuoksi Ifille haetaan jatkuvasti töihin. Tosin finanssiala katsotaan nuor-
ten opiskelijoiden keskuudessa olevan hieman tylsähkö, mutta moni ei tiedä kuinka 
kattavasti vakuutusyhtiöt tarjoavat erilaisia työvaihtoehtojakin. Turun Sanomien ja 
Turun Kauppakamarin tekemästä Varsinais-Suomen Sataset-selvityksestä (Liite 6 ja 
7) käy ilmi, että If Vahinkovakuutusyhtiö Oy palkkasi vuonna 2012 uusia työtekijöi-
tä 124 kpl ja näin ollen If oli Turun suurin työhönottaja. Tämä oli mielestäni miele-
kästä ja positiivista mainosta vakuutusalalle, varsinkin Ifille. Tämä myös merkitsee 
sitä, että Ifin hyvän taloudellisen tilanteen vuoksi on mahdollista tarjota töitä näin 
epävarmoina aikoina, mutta varmasti työnhakijoiden mielestä If on myös työnanta-
jamaineeltaan hyvä, minkä vuoksi If on suosittu työnhakijoiden keskuudessa. 
1.3 Opinnäytetyöprosessi 
Opinnäytetyön eteneminen alkoi vuoden 2012 helmikuussa, jolloin mietittiin suunni-
telmia aiheelleni Employer Brandingille. Todettiin, että Ifistä työnantajana kertomi-
nen opiskelijoille olisi kannattavaa, sillä monet opiskelijat haluavat tietoa tulevaisuu-
den työnantajista ja koska If on yksi suurin työnantaja Turun suunnalla. 
 
Ennen materiaalien suunnittelua ja itse materiaalien työstämistä oli tärkeää ottaa 
huomioon henkilöstöhallinnon, markkinointi- sekä viestintäosaston mielipiteet ja oh-
jeet materiaalien tekoon. Lisäksi toimeksiantaja kertoi mielipiteensä siitä, minkälais-
ten materiaalien olisi hyvä olla. Oma mielipiteeni oli, että materiaalien pitäisi olla 
muokattavissa tulevaisuutta varten, joten suunnittelin materiaalit helposti muokatta-
viksi ja kuitenkin ajankohtaisiksi. Katsoimme, että materiaaleissa olisi hyvä ottaa 
huomioon eri kouluasteiden tietämys ja tuntemus vakuutusalasta. Päätin laatia yläas-
te-ikäisille hieman yksinkertaisemman materiaalin (Liite 5), jossa kerrotaan Ifistä ja 
vakuutusalasta ymmärrettävästi, kun taas lukioikäisille suunnattu materiaali (Liite 4) 
sisältäisi jo enemmän yksityiskohtaisempaa informaatiota. Ammattikorkeakoululle 
sekä yliopistolle suunnatut materiaalit (Liite 3) suunnittelin ennen kaikkea kertomaan 
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Ifistä potentiaalisena työnantajana. Lopputalven ja kevään 2012 suunnittelin materi-
aaleja soveltuvaksi Ifin käyttöön ja ensimmäisen materiaalin sain toukokuussa 2012 
valmiiksi. Tämä materiaali oli tarkoitettu ammattikorkeakoulu- sekä yliopistotason 
opiskelijoille. Kesäkuussa 2012 kävimme Ifin henkilöstöhallinto-osaston kanssa läpi 
valmiin materiaalin ja hyvän palautteen johdosta suurempia muutoksia materiaaliin 
ei tehty. Materiaalin toinen dia (Liite 3) on oikeassa versiossa tyhjä, johon jokainen 
esittäjä saa itse tehdä diasta omanlaisensa kertomalla koulutuksestaan, työhistorias-
taan sekä työstään Ifin palveluksessa.  
 
Empiirinen osio työssäni oli valmiin materiaalin esittäminen. Tarkoituksena oli esit-
tää materiaali Ifin kesätyöntekijöille kahdessa eri toimipisteessä, 12.7.2012 Espoossa 
ja 19.7.2012 Turussa. Tärkeää oli myös saada materiaalin toimivuudesta sekä Ifistä 
työnantajana mielipiteitä sekä vastauksia, joten oli tehtävä kysely esittämäni materi-
aalin toimivuudesta. Kyselyt lähetettiin sähköisenä Ifin henkilöstöhallinnon toimesta 
esittämispäivästä seuraavana aamuna, jotta monella oli vielä hyvä muistikuva esityk-
sestä sekä materiaalista. 
 
Loppukesän sekä syksyn 2012 suunnittelin kahta materiaalia yläaste- sekä lukioikäi-
sille, jotka valmistuivat joulukuussa samana vuonna. Yläaste- sekä lukioikäisille tar-
koitettuja materiaaleja ei esitetty kyseisille kohderyhmille, koska katsoimme että jo 
esitetty materiaali Ifin kesätyöntekijöille toimi käytännössä hyvin.  
1.4 Tutkimusmenetelmät 
Tutkimusmenetelmät voidaan rajata kahteen erilaiseen menetelmään, kvalitatiiviseen 
eli laadulliseen sekä kvantitatiiviseen eli määrälliseen tutkimukseen. (Hirsjärvi, Re-
mes & Sajavaara 2007, 131.) Kvantitatiivinen tutkimus on tilastollinen tutkimus, jo-
ka pohjautuu numeerisiin tuloksiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haetaan erilaisia 
mielipiteitä sekä asioita. (Heikkilä 2002, 16.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tuloksia 
ei mitata numeerisessa muodossa, joten tutkimus ei perustu mittaamiseen ja näin ol-
len oikeanlaista keräämis-, tulkitsemis-, analysointi- ja tutkimustapaa ei ole. (Koski-
nen, Alasuutari & Peltonen 2005, 30–31.) Tämä antaa mielestäni vapaat kädet työn 
tekijälle ja tekijä tekee omat valintansa työn suhteen.  
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Opinnäytetyössäni olen käyttänyt kvalitatiivista sekä kvantitatiivista tutkimustapaa, 
mutta kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin kvalitatiivisen rinnalle antaen suurempaa 
arvoa työlleni. Tarkoituksena oli tuottaa valmiita esitysmateriaaleja, jonka avulla yri-
tys voi lähestyä potentiaalisia työnhakijoita. Opinnäytetyön kvantitatiivien tutkimus 
edustaa aineistonkeruussa kyselyä ja sen tuloksia. 
 
Kyselytutkimuksessa on kyse siitä, että sen avulla voidaan kerätä ja selvittää ihmis-
ten mielipiteet. Kyselytutkimuksessa kysely tapahtuu lomakkeen välityksellä ja näin 
ollen osalliset eivät kommunikoi toistensa kanssa. Lomakkeen teossa on hyvä ottaa 
huomioon, että se pitää olla huolellisesti suunniteltu. (Vehkalahti 2008, 11.) Lisäksi 
kyselytutkimuksessa olennaista on, että lomakkeen kysymykset tulisi olla samanlai-
set jokaiselle tutkimukseen osallistuvalle henkilölle. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 
2009, 193.) 
 
Työn empiirisessä osiossa tutkimuskohteeksi olimme valinneet Ifin kesätyöntekijät, 
joille esitin materiaalini ja joilla oli jo kokemusta Ifistä työnantajana. Kesätyönteki-
jöille suunnattu sähköinen kysely (Liite 1 ja 2) lähetettiin heinäkuussa 2012 esitysten 
jälkeisinä päivinä. Vastaajille annettiin mahdollisuus vastata kyselyyn kahden viikon 
ajan, jotta kaikki esitykseen osallistuneet ehtisivät vastata kyselyyn rauhassa poissa-
oloista huolimatta. Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmäksi valitsin sähköisesti lähe-
tettävän kyselyn. Koin sähköisen kyselyn hyväksi menetelmäksi, koska se on yksin-
kertainen tapa tavoittaa kohderyhmä sekä vastaaminen on nopeaa ja helppoa.  
 
Kyselyssä käytimme avoimia sekä monivalintakysymyksiä. Monivalintakysymyksis-
sä vastaaja valitsee mieluisan vaihtoehdon, kun taas avoimissa kysymyksissä anne-
taan vastaajan itse vastata kysymykseen omin sanoin ja antaa mielipiteensä. Moniva-
lintakysymysten osalta on myös mahdollista vastausvaihtoehdon jälkeen esittää 
avoin kysymys, jonka avulla voi saada tarpeellisia ja hyviä vastauksia lisää. (Hirsjär-
vi 2009, 198–199.) Kyselyssä tulisi ilmetä tutkimuksen tarkoitus sekä antaa ohjeet 
vastaamiseen vastaajille. Kun kyselylomakkeet jaetaan sähköisesti henkilökohtaiseen 
sähköpostiin tietylle kohderyhmälle, on kysymys informoidusta kyselystä. (Hirsjärvi, 
Remes & Sajavaara 2009, 196–197.) 
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Vaikka kyselyn avulla on helppo saada lisää aineistoa tutkimukseen ja se hoituu vai-
vattomasti, on sillä kuitenkin ikävä puolensa. Kyselyn heikkoutena katsotaan olevan, 
että on mahdotonta arvioida, ovatko vastaajat ottaneet kyselyn vakavasti ja ovatko 
kyselyn kysymykset olleet helposti ymmärrettäviä sekä onnistuneita, minkä vuoksi 
myös vastaukset voivat vääristyä. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 108.) 
 
Opinnäytetyön teoriaosuus pohjautuu kirjallisuuteen, internet-lähteisiin, artikkeleihin 
ja tilastoihin. Tutkimustulosten analysointi aloitettiin kyselyn vastauksien läpikäyn-
nillä, minkä jälkeen vastauksia on helppo analysoida kysymysryhmittäin. Analysoi-
duista vastauksista voi tehdä päätelmät ja johtopäätökset, onko materiaaleista todel-
lista hyötyä toimeksiantajalle ja mahdollistavatko materiaalit Employer Brandingin 
jatkamisen tulevaisuudessa. 
2 EMPLOYER BRANDING 
2.1 Määritelmä 
Englanninkielessä kutsutaan työnantajakuva -termiä sanoilla ”Employer Branding” 
sekä ”Employment Branding”. Suomessa vakiintunut sana termille on suora käännös 
eli työnantajabrändäys ja työnantajabrändi. Employer Branding – käsite syntyi Iso-
Britanniassa sekä Yhdysvalloissa 2000-luvun vaihteessa. (Jenner & Taylor 2007, 7.) 
Termin alkuperäinen, 1990-luvulla käytetty nimi oli psykologinen sopimus (Roset-
horn & Mensink 2007, 6) ja alkuperäisen Employer Branding kehittäjä oli Simon 
Barrow. (Humpage, 2007.) Termi ”Employer Branding” oli ennenkuulumatonta 20 
vuotta sitten, mutta nykyään se on yksi kuumimmista aiheista yritysten henkilöstö-
hallinnossa, koska yritykset pyrkivät olemaan työnhakijoiden keskuudessa haluttu 
työnantaja ja hyvä työnantajaimagon omaava yritys. (Barrow, 2011.) Yritykset ovat 
ymmärtäneet brändien tärkeyden ja alkavat nyt yhä vaalia toista tärkeää brändiä, 
Employer Branding – menetelmää. (Tsao & Leske, 2009.) Ajatus siitä on vielä suh-
teellisen nuori (Rosethorn, 2009), mutta nykyään sitä pidetään keskeisenä osana or-
ganisaation pitkän aikavälin menestykseen. (Tsao & Leske, 2009.) Tuotemerkit ovat 
yrityksen arvokkainta omaisuutta ja sen seurauksena brändin hallinta on keskeinen 
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osa toimintaa monissa yrityksissä. Vaikka yritykset yleisesti keskittävät brändin 
luomista tuotteiden ja yritysten tuotemerkeissä, brändingiä voidaan käyttää myös 
henkilöstöhallinnossa. Henkilöstöhallinnossa määritelmää sovelletaan ja kutsutaan 
nimellä ”Employer Branding”. (Backhaus & Tikoo 2004, 501.) 
 
Backhaus ja Tikoo (2004, 501–502) toteavat tutkimuksessaan, että Employer Bran-
ding edustaa pyrkimyksiä edistää yrityksen sisällä ja sen ulkopuolella selkeän näke-
myksen siitä, mikä tekee yrityksestä erilaisen, halutun ja toivottavan työnantajan. 
Chabbra ja Mishra (2008, 57) ovat määritelleet Employer Brandingin seuraavalla ta-
valla: Employer Branding on prosessi, joka on luomassa yritysidentiteettiä ja johta-
massa yhtiön imagon työnantajana. Yrityksen brändi elää asiakkaiden mielissä sekä 
myös mahdollisten työntekijöiden mielissä. Asiakkailla voi olla positiivisia tai nega-
tiivisia ajatuksia brändistä.  
 
Employer branding voi auttaa yrityksiä saavuttamaan kolme yhteistä tavoitetta: alen-
taa kustannuksia, lisätä asiakastyytyväisyyttä ja lopulta tuottaa keskimääräistä korke-
ampaa tuottoa sekä kannattavuutta. (Barrow & Mosley, 2006.) Mielestäni kuitenkin 
merkittäviä etuja Employer Brandingissä on yleisesti mainittu tehostetun rekrytoin-
nin ja henkilöstön pysyvyyden säilyttäminen. Tätä väitettä tukee myös Barrow ja 
Mosley (2006), jotka lisäksi toteavat, että työntekijän sitouttaminen on keskeisin etu 
Employer Brandingille. 
 
Rosethorn, kuten Backhaus ja Tikoo näkevät Employer Brandingin kilpailuetuna yri-
tykselle, kun taas Ambler ja Barrow määritelmässään keskittyvät tarkastelemaan 
Employer Brandingiä työkaluna tehostaa johdon ja työntekijöiden yhteistyötä. Am-
bler ja Barrow katsovat Employer Brandingin sellaiseksi, joka määrittelee yrityksen 
mielikuvan työnantajana, kun taas Rosethorn näkee sen olevan identiteetin tekijänä 
yrityksen roolissaan työnantajana. On selvää, että on monenlaisia tapoja Employer 
Brandingin käyttämiselle ja mitkä ovat ne tulokset mitä odotetaan sen käyttämisestä, 
mutta vielä ei ole tarkkaa, hyväksyttyä määritelmää tälle olemassa. (Rosethorn 2009, 
19–20; Bachaus & Tikoo 2004, 502 & Ambler & Barrow 1996, 187.) 
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2.2 Taustatiedot ja perustelut 
Viime vuosina Employer Branding on saanut kannatusta esimiesten keskuudessa uu-
tena välineenä houkutella uusia työnhakijoita sekä säilyttää nykyiset työntekijät. 
(Backhaus & Tikoo 2004, 501; Moroko & Uncles 2009, 181.) Näkymä, joka on tuet-
tu myös haun tilastoista, esimerkiksi vuonna 2004 Backhaus ja Tikoo (2004, 501) 
hakivat Googlesta ja Yahoo!:sta termin "Employer Branding" ja saivat yli 3000 osu-
maa, jossa he näkivät kiinnostuksen kasvavan tulevaisuudessa. Vuonna 2013, sama 
määrä on lähempänä 16 700 000 osumaa haettuna Googlesta yksinään. Employer 
Brandingin tavoitteena on erottaa yritys sen kilpailijoista (Davies 2008, 669) koros-
tamalla, mitä se voi tarjota työnantajana ja edistää niitä ominaisuuksia niin sisäisesti 
kuin ulkoisesti. (Backhaus & Tikoo 2004, 502.) 
 
Markkinat ovat erittäin kilpailukykyisiä ja tuotteet sekä palvelut ovat yhä 
samanlaisia maailmanlaajuisesti. Tästä syystä yritysten on löydettävä keinoja erottua 
taistellakseen asiakkaittensa (Berthom 2005, 151–172) ja taistellakseen myös työnte-
kijöidensä puolesta. Työntekijät, jotka voivat vastata haastavaan ja kilpailukykyiseen 
ympäristöön, ovat arvokkaita kaikilla markkinoilla, ja luultavasti enemmän aikoina, 
kun yrityksessä tehdään merkittäviä muutoksia. (Moroko & Uncles 2009, 182.) 
 
Perustuen HR -kirjallisuuteen (Backhaus & Tikoo 2004, 502–503) Employer Bran-
ding sisältää kolme tärkeää vaihetta. Ensimmäisessä vaiheessa on tarkoitus kehittää 
ainutlaatuinen ehdotus, joka edustaa yhtiön tarjontaa työntekijöilleen. Toisessa vai-
heessa on tarkoitus markkinoida arvolupaus mahdollisille työntekijöille selvittääk-
seen heille, että kyseinen yritys on työnhakijoiden valinta. Tullakseen työnhakijoiden 
suosikiksi parhaimpana työnantajana on yrityksen strategia, joka on yleisin vertailu-
kohtana muihin yrityksiin. (Martin, Beaumont, Doig & Pate 2005, 78.) Vertailu usein 
tapahtuu rankingissa, kuten "Best Place to Work", joita on julkaissut Fortune -lehti 
Yhdysvalloissa, Times – lehti Britanniassa ja Talouselämä Suomessa. Kolmannessa 
vaiheessa Employer Branding on arvolupaus markkinoida yritystä nykyisille työnte-
kijöille, jotta he voivat kehittää työpaikan kulttuuria. 
 
Mandhanya ja Maitrin (2010) artikkeli sisältää kaavion (Kuvio 1), joka esittää Em-
ployer Brandingin prosessin. Employer Brandingin avulla voidaan luoda kaksi pää-
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asiallista etua, jotka ovat brändimielleyhtymä ja merkkiuskollisuus. Näillä eduilla on 
vaikuttava tekijä työnantajan vetovoimaan sekä tuottavuuteen. Työnantajabrändin 
mielleyhtymä muovaa työnantajakuvaa ja taas puolestaan vaikuttaa yrityksen hou-
kuttelevuuteen potentiaalisiin työntekijöihin. Employer Branding vaikuttaa myös yri-
tyskulttuuriin sekä yrityksen identiteettiin ja nämä puolestaan edistävät työnantajaus-
kollisuutta eli sitoutumista. Sitoutuminen puolestaan vaikuttaa taas työntekijöiden 
suurempaan ja parempaan tuottavuuteen. (Mandhanya & Maitri 2010, 46; Backhaus 
& Tikoo 2004, 504–505.) 
 
 
Kuvio 1. Employer Branding prosessi. (mukaillen Mandhanya & Maitri 2010, 46.) 
2.3 Onnistunut työnantajabrändi 
Brändin avulla yrityksestä tulee jotain muuta kuin täysin kasvoton organisaatio. Yri-
tyksestä tulee houkutteleva työpaikka työmarkkinoille sekä myös yhteistyökumppa-
ni. Yritykselle on tärkeää, että sen brändi on vetovoimainen, koska sen avulla pysty-
tään kilpailemaan työmarkkinoilla ja saamaan ammattitaitoisimmat sekä sopivimmat 
työntekijät. Employer Brandingiä kehittämällä on mahdollista parantaa yrityksen 
mielikuvaa työmarkkinoilla ja sillä pyritään luomaan yrityksestä vahva sekä mielekäs 
kuva työnantajana. Tämä houkuttelee nykyisiä sekä potentiaalisia työntekijöitä sitou-
tumaan yritykseen ja työnantajaansa. (Lamberg, 34.) Näin ollen mielestäni brändin 
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merkitystä ei voida työmarkkinoilla väheksyä, koska brändi luo organisaatiosta halu-
tun työpaikan sekä yrityksen. Hyvän työnantajabrändin omaavan yrityksen ei välttä-
mättä tarvitse maksaa alan parasta palkkaa, koska työntekijät haluavat työskentele-
mään tietylle työnantajalle vain tämän brändin vuoksi. 
 
Employer Brandingin avulla voidaan käytännössä saavuttaa monia yrityksen tavoit-
teita, mutta ongelmana voi olla työnantajabrändin luominen ja sen irrallisuus yritys-
brändistä, mikäli työ hoidetaan pelkästään henkilöstöhallinnon toimesta. (Stamler 
2001, 5.) Tämän vuoksi on tärkeää, että Employer Brandingin luomiseen osallistuu 
myös yrityksen johto sekä työntekijät. Tässä tapauksessa Employer Branding perus-
tuu todellisiin asioihin ja samanaikaisesti se linkitetään yritysbrändiin. Koska toi-
meksiantajalle tehdyt materiaalit kertovat faktoja Ifistä, on mahdollista niitä käyttää 
koko henkilöstön voimin ja näin ollen yrityksen työntekijä voi olla yrityksen niin sa-
nottu brändilähettiläs. 
 
Tutkimukset työntekijöiden roolista yritysbrändin rakentajina ovat aika vaihtelevia 
sanastoltaan ja työntekijöille onkin annettu erilaisia nimikkeitä, kuten ”brändilähetti-
läät” (Hemsley 1998, 53; Vallaster & de Chernatony 2005, 183; Hulberg 2006), 
”brändimestarit” sekä ”työntekijät, jotka muuttavat brändin todellisuudeksi” (Berry 
2000, 135.) 
 
Työntekijät, jotka työskentelevät vahvan yritysbrändin omaavissa yrityksissä, on to-
dettu, että heillä on selkeämpi ja yhtenäisempi brändiymmärrys kuin niillä, jotka 
työskentelevät heikkojen yritysbrändien alla. Brändijohtamisella täytyy varmistaa, 
että yrityksen työntekijät ymmärtävät heidän työnantajabrändin samalla tavalla, mikä 
myös auttaa työntekijöitä huomaamaan, kuinka yrityksen brändi vaikuttaa heidän 
työrooliinsa yrityksessä. (de Chernatony & Cottam 2006, 623.) Mielestäni yritysten 
on siis hyvä myös huolehtia sisäisestä Employer Brandingistä, jotta yrityksen työnte-
kijät ymmärtävät heidän työnantajansa vahvuuden työmarkkinoilla.  
15 
2.4 Employer Branding vs. Yritysbrändi 
On mahdollista lähteä kehittämään Employer Brandingiä yritysbrändin kautta. Esi-
merkiksi Southwest Airlinesin työnantajabrändin viestiksi muokattiin tunnuslause 
”vapaus alkaa minusta” (freedom begins with me) heidän yritysbrändin viestinsä 
”vapauden symboli” (symbol of freedom) perusteella. Nykyään yrityksen kaikissa 
työhakuilmoituksissa sekä myös sisäisessä viestinnässä käytetään ”vapaus alkaa mi-
nusta” – tunnuslausetta. Yrityksen työntekijöille tunnuslauseen vaihduttua jaettiin 
myös ”vapaussuunnitelmat”, joka sisälsi tietopaketin mm. heidän oikeuksista, eduista 
sekä velvollisuuksista. Vapaussuunnitelma sisältää myös ”kahdeksan vapautta”, joi-
hin yrityksen työntekijät ovat oikeutettuja. Näitä ovat vapaus luoda taloudellista tur-
vallisuutta, vapaus olla merkittävä sekä vapaus oppia ja kehittyä. Kampanjan avulla 
Southwest Airlines saavutti kuuden kuukauden kuluessa yrityksen monia tavoitteita, 
joita olivat kustannusten pienentäminen sekä henkilöstön vaihtuvuuden vähentymi-
nen. (Stamler 2001, 5.) 
 
Kuten Southwest Airlines, If Vahinkovakuutusyhtiö haluaa myös antaa yrityksestä 
hyvän työnantajakuvan sisäisesti että ulkoisesti. Näin ollen If jakaa uusille työnteki-
jöille sekä työhaastatteluissa olleille lehtisen (Liite 8) nimeltä ”If - yksilöllinen työn-
antaja”. Tällä pyritään siihen, että ifistä jäisi työhaastatteluissa olleillekin hyvä kuva 
Ifistä työnantajana ja uudet työntekijät saisivat uutta informaatiota työnantajastaan. 
Kirjasessa kerrotaan mm. eduista, Ifistä sekä tulevaisuuden suunnitelmista, työmah-
dollisuuksista ja työkehittymisestä, yhteiskuntavastuusta sekä ympäristötyöstä. 
 
Backhaus & Tikoo (2004, 503) mukaan, yksi tärkeimmistä yritysbrändin ja Emplo-
yer Branding eroista on, että yritysbrändi on pääasiassa suunnattu ulkoisille sidos-
ryhmille kuten asiakkaille ja kun taas Employer Branding -menetelmä on suunnattu 
sekä sisäisten että ulkoisten sidosryhmien, toisin sanoen nykyisille ja potentiaalisille 
työntekijöille. (Edwards 2010, 6.) Jenner ja Taylor (2007, 7) määrittelevät Employer 
Brandingin yrityksen pyrkimykseksi viestiä sisäisille sekä ulkoisille sidosryhmille, 
että mikä johtaa yrityksen houkuttelevaksi sekä erilaiseksi työnantajaksi työmarkki-
noilla. Backhaus ja Tikoon (2004, 502) mukaan Employer Branding on ikään kuin 
prosessi, jonka avulla voidaan rakentaa ainutlaatuinen työnantajaidentiteetti. Back-
hausin ja Tikoon määritelmä on osuva, sillä kirjallisuudessa Employer Branding al-
16 
kaa aina työntekijöiden kokemuksien sekä mielipiteiden saattelemana eikä se ole ai-
noastaan markkinoinnin keino saada ihmisten käsityksiä muuttumaan yrityksestä. 
 
Yritysbrändin johtaminen kuin Employer Branding on osaltaan saanut myös 2000-
luvulla huomiota ja nykyään sen ajatellaan olevan yrityksen yksi tärkeimmistä varal-
lisuuksista. Yritysbrändin etuna on, että brändimielikuvat synnyttävät luottamusta, 
jotka on helpompi luoda organisaatiota kuin itse tuotetta kohtaan. On tärkeää, että 
yrityksen henkilöstö sisäistää yritysbrändin arvot, koska silloin toimintaa ohjaavien 
arvojen yhtenäinen näkemys toimii niin sanottuna tukirakenteena, kun ollaan asiak-
kaiden kanssa tekemisissä. (Aaker 2004, 11.) 
3 TYÖNANTAJAKUVA JA MAINE 
3.1 Työnantajakuva 
Mielikuva luo työnantajakuvan, jossa on kysymys siitä, miten ihmisen mieli perustaa 
kuvansa kyseisestä työnantajasta. Yrityksen ulkopuolisella henkilöllä on hahmotus ja 
mielikuva siitä, että minkälainen yritys voisi työpaikkana olla. (Valvisto 2005, 22–
23.) 
 
Nykyään yrityksissä puhutaan työnantajakuvasta ja siitä, mitä se oikein tarkoittaa. 
Työantajakuvasta voi puhua muillakin nimityksillä, kuten brändi, imago tai maine. 
On tärkeää, minkälainen kuva potentiaalisilla työnhakijoilla on yrityksestä. On sel-
vää, että hyvämaineisella työantajalla on suuremmat mahdollisuudet saada ja houku-
teltua hyvää henkilöstöä, kun taas huonomaineinen työnantaja ei välttämättä saa edes 
houkuteltua hyvää henkilöstöä etujen tai suuremman palkan toivossa. Lisäksi on 
huomattu, että hyvä työnantajakuva vaikuttaa nuorten ja/tai opiskelijoiden osalta sih-
hen, mihin työpaikkaan pyritään hakeutumaan vain hyvän imagon johdosta. (Kauha-
nen 2009, 69.) Mielikuvilla yritys siis pystyy houkuttelemaan ammattitaitoista henki-
löstöä kohtuullisella palkalla sekä yrittää saada lisää asiakkaita kilpailijoiltaan. (Pit-
känen 2001, 7-8.) 
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On selvää, että nykypäivänä myös taloustilanne vaikuttavat työnantajakuvaan ja 
työntekijät arvostavat työpaikan turvallisuutta sekä vakautta ja tämän vuoksi kokevat 
työnantajansa hyväksi valinnaksi. Ongelma syntyy, kun lama menee ohi ja työnteki-
jät alkavat etsiä uusia työpaikkoja paremman palkan, etujen ja työn puitteissa. Henki-
löstön vaihtuvuus on nykypäivää ja henkilöstön sitoutuminen työnantajaan ei ole 
enää itsestäänselvyys. Vahvalla työnantajakuvalla on paljon hyviä etuja. Minching-
tonin (2010) mielestä hyötyjä ovat: rekrytointiprosessin nopeutuminen, henkilöstö 
suosittelee työantajaansa tutuille sekä ystäville, rekrytointikulut vähenevät, henkilös-
tön vaihtuvuus pienenee sekä henkilöstö sitoutuu organisaation tavoitteisiin. 
 
Yrityksen yksi menestyksen salaisuus on mielikuvat (Kuvio 2), joihin voi vaikuttaa 
tiedostamatta sekä tietoisesti. Yritykset kiinnittävät yhä enemmän huomiota siihen, 
minkälaisen mielikuvan heidän yrityksensä herättää sidosryhmissä sekä ympäristös-
sä. (Juholin 2006, 186.) 
 
 
Kuvio 2. Työnantajamielikuvan muodostuminen. (Valvisto 2005, 24.) 
 
On totta, että hyvän työantajakuvan arviointi on vaikeaa, mutta siihen vaikuttavat 
hyvin monenlaiset asiat. Tekijöitä ovat mm. henkilöstön kokemukset, palkkataso se-
kä henkilöstöedut ja myös sisäinen sekä ulkoinen viestintä. (Kauhanen 2009, 69.) 
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Työnantajakuvan muodostumiseen Housleyn (2007, 16) mukaan työnantajakuvaan 
vaikuttaa kolme eri tekijää: 
 
1. Julkisuuskuva eli imago, johon yritys pyrkii ulkoisessa viestinnässä 
2. Imago, jossa potentiaalisten työntekijöiden uran tavoitteet sekä arvot uralla 
vaikuttavat yrityksen maineeseen 
3. Identiteetti eli nykyisten työntekijöiden mielipiteet, koetut olosuhteet sekä 
kulttuuri yrityksessä. 
3.1.1 Sisäinen työnantajakuva 
Hyvä sisäinen työnantajakuva antaa perustan sille, että yrityksen ulkoinen työnanta-
jakuva voi olla kiinnostava ja näin ollen se varmistaa, että työntekijät pysyvät yrityk-
sen palveluksessa pidempään kuin ajattelivat. Tärkeää ovat myös henkilöstön mieli-
piteet työnantajastaan. Kuitenkin sisäistä työnantajakuvaa selvittäessä tutkitaan sa-
moja asioita kuin ulkoisen työantajakuvan tutkimisessa. Tällä tavalla saadaan arvo-
kasta tietoa yrityskuvan kehittämistä varten siitä, että kohtaako sisäinen työnantaja-
kuva ulkoista kuvaa. (Rope & Mether 2001, 214–215.) Yrityksen henkilöstön mieli-
kuva omasta työnantajasta tarkoittaa sisäistä yrityskuvaa. Sisäisen työnantajakuvan 
mittaaminen on ehdotonta yritykselle, koska on tärkeää selvittää työilmapiiri ja sii-
hen vaikuttavat tekijät. (Rope & Mether 2001, 212.) 
 
Yrityksen omat työntekijät ovat osa työnantajakuvan määräämisessä, sillä he voivat 
viedä sitä joko hyvään tai huonoon suuntaan, joten sillä on suuri merkitys, mitä yri-
tyksen työntekijät kertovat työstään ja työpaikastaan tuttavilleen. Tämä tarkoittaa 
myös sitä, että sillä on merkitystä, mitä työntekijät puhuvat, koska se vaikuttaa työn-
tekijöiden viihtymiseen työpaikalla. (Heinonen 2008, 8-9.) Yrityksen työntekijät voi-
vat vaikuttaa yrityksen maineen syntyyn ja tätä kautta sen kehittämiseen tai huono-
nemiseen. Jotta yrityksen maine pystyy rakentumaan, täytyy henkilöstön ja yrityksen 
johdon ymmärtää, arvostaa sekä luottaa toisiinsa. Hyvän työnantajakuvan omaavasta 
yrityksestä ollaan aidosti ylpeitä. (Heinonen 2006, 84–85.) 
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Organisaatiot nykyään tunnustavat, että he eivät voi ottaa työntekijöidensä sitoutu-
mista ja uskollisuutta enää itsestäänselvyytenä. Yrityksellä on halu varmistaa, että 
työntekijät ovat tyytyväisiä työoloihin. Kuitenkin on suurelta osin ollut itsestään sel-
vää, että jos annetaan ihmisille kunnollista työtä paremmilla eduilla, ottavat he työ-
tarjouksen vastaan toisesta yrityksestä. Johtavat yritykset ovat nopeasti ymmärtäneet, 
että heidän työntekijänsä, kuten kannattavat asiakkaatkin, voivat vapaasti tehdä va-
lintoja, liittyä, osallistua, sitoutua ja pysyä. (Mosley 2009, 14.) 
 
Mielestäni sisäinen työnantajakuva voi olla monen vaikuttajan summa. Millä tavoin 
henkilön käsitys työnantajasta muokkautuu, kuuluu se jokaiselle henkilölle itselleen. 
Se voi johtua mm. eduista, palkkajärjestelmästä tai siitä, onko mahdollisuutta edetä 
uralla tai yrityksen sisällä. Itse näen ainakin nuo tekijät hyvin tärkeänä osana hyvän 
sisäisen työnantajakuvan merkitystä. 
3.1.2 Ulkoinen työnantajakuva 
Ulkoinen yrityskuva on potentiaalisten työnhakijoiden, asiakkaiden, yhteistyökump-
paneiden tai minkä tahansa ulkoisen sidosryhmän mielikuva yrityksestä. Ulkoinen 
yrityskuva ja mielikuvat yleensäkin syntyvät henkilön omassa päässä. Yrityskuvan 
syntyyn taas vaikuttaa eri suunnalta tuleva tieto, omat kokemukset, muiden koke-
mukset, uskomukset sekä tunteet ja näiden pohjalta tehdään päätös siitä, hakeudu-
taanko yrityksen palvelukseen töihin ja/tai ostetaanko yrityksen tuotteita tai palvelui-
ta. (Isohookana 2011, 22.) 
 
Jotta yritys voi menestyä, tärkein yrityksen sidosryhmistä on asiakkaat sekä uudet, 
rekrytoitavat henkilöt. Ilman asiakkaita ei olisi tuloja ja menestyäkseen yrityksellä 
tulisi olla hyviä työntekijöitä oikeissa paikoissa. Koska asiakkaiden tarinat hyvästä 
taikka huonosta palvelusta kantavat kauas, on tärkeää yrityksen jatkaa kehittymis-
tään. Yritysten tulisi siis muistaa, että eri sidosryhmien mielikuvat vaikuttavat yrityk-




On totta kun sanotaan, että mielikuvat yrityksestä sekä työnantajasta muodostuvat 
vähitellen. Mielikuviin vaikuttaa kaikki kyseisestä kohteesta saadut tiedot ja tietojen 
vastaanottajan omat tulkinnat informaatiosta (kuvio 3). Mielikuvia luodaan yritykses-
tä esimerkiksi yrityksen mainosten, tuotteiden, uutisten, palveluiden ja myös julki-
suudessa olleiden työntekijöiden vuoksi. Myös yrityksen työntekijät sekä asiakkaat 
voivat välittää yrityksestä joko negatiivista tai positiivista kuvaa tuttavilleen. (Valvis-
to 2005, 23; Juholin 2009, 190–191.) 
 
Kuvio 3. Vaikuttavat tekijät työnantajamielikuviin. (Valvisto 2005, 24.) 
 
Hyvä ulkoinen työnantajakuva houkuttelee ammattitaitoista työvoimaa ja mielikuvat 
yrityksestä ohjaavat työnhakijoiden käyttäytymistä työmarkkinoilla. Jos halutaan tut-
kia ulkoista työnantajakuvaa, mittarina voidaan käyttää esimerkiksi avoimeen työ-
paikkailmoitukseen hakemusten määrää. Se että ulkoinen työnantajakuva olisi kiin-
nostava, edellyttää hyvää sisäistä työantajakuvaa. On monia asioita, jotka vaikuttavat 
sisäisen työnantajakuvan muodostumiseen. Näitä ovat työhyvinvointi, kannustava 
palkkaus- sekä tulospalkkiojärjestelmä, toimivat henkilöstö- ja johtamisstrategia, ke-
hitysmahdollisuudet, toimivat rekrytointikäytännöt sekä sisäinen viestintä. (Kuntaliit-
to 2009b.) 
3.2 Työnantajamaine 
Sanana ja käsitteenä maine on helposti ymmärrettävissä varsinkin, kun se on käytös-
sä arkikielessämme. Kun sanomme, että jollain henkilöllä tai yrityksellä on huono tai 
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hyvä maine, on se myös helppo ymmärtää. Maine voidaan jakaa kolmeen seikkaan 
sanakirjamäärityksessä: 
 
– Maine on jotain sellaista, mistä ihmiset kertovat sekä mainitsevat 
– Yleisesti maineeseen liitetään jokin arviointi, joka voi olla huono tai hyvä ja se 
myös erottaa kohteen samanlaisesta asiasta 
– Maine on erilainen ilmiö, joka on vastaanottajakeskeinen 
 
(Aula & Heinonen 2002, 35–36.) 
 
Työnantajamainetta on mahdollista tutkia sekä yrityksen sisä- että ulkopuolelta (Ku-
vio 4). Kun tarkastellaan mainetta sisältäpäin, on se työntekijöiden arvio yrityksen 
maineesta. Kun tarkastellaan mainetta ulkopuolelta, voi se olla potentiaalisten työn-
tekijöiden tai muiden tahojen arvio siitä, miten he katsovat, että kuinka haluttu ja ar-




Kuvio 4. Työnantajamaine: Sisäinen työnantajamaine sekä ulkoinen työnantajamaine 
(mukaillen Juholin 2009, 275.) 
 
Heinosen (2006, 33) mukaan maineella, brändillä ja imagolla ei ole mitään konkreet-
tista eroa ja ne voivat helposti mennä sekaisin, mutta ne voidaan erotella seuraavalla 
tavalla: ”brändi voidaan tehdä, imago rakentaa, mutta maine ansaitaan”.  
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Mainetutkijat Fombrun sekä Van Riel ovat sitä mieltä, että mainetta voi verrata mag-
neettiin. Tällä tarkoitetaan sitä, että hyvä maine edesauttaa asiakkaiden tai jopa po-
tentiaalisten työnhakijoiden päätöksiin siitä kenen organisaation palveluja taikka 
tuotteita he käyttävät ja kenellä yrityksellä on hyvä työnantajamaine. (Fombrun & 
Van Riel 2004, 4-5.) 
 
Tunnettavuus ja arvostelun antaminen liittyvät maineeseen. Kun ihmiset tietävät tai 
tuntevat organisaation taikka henkilön maineeltaan sekä nimeltään, on heillä jo oma 
arvostelu annettu oli sitten hyvää tai huonoa. On ymmärrettävää, miksi yritykset yrit-
tävät luoda tunnettavuutta hyvien arvostelujen kautta ja näin ollen saada hyvän mai-
neen. (Pitkänen 2001, 17–18.) Yrityksen nimi on tärkeä, koska se on itsessään salai-
nen viesti, jonka avulla se vetää ihmisiä puoleensa tai ei. On mahdollista, että organi-
saatiolle on voinut muodostua tietynlainen maine, minkä vuoksi työnhakijat haluavat 
hakea sen yritykseen töihin enemmän kuin muiden. On myös mahdollista, että jo 
pelkkä yrityksen nimi aiheuttaa torjuntaa, jolloin yrityksessä ei työskentely kiinnosta. 
Syy edelliseen voi olla, että yritystä ei vain tunneta ja yritys voi olla moitteeton, mut-
ta yrityksen mainetta ei vaan ole kehitetty. (Juholin 2009, 276.) Maine on mahdollis-
ta määritellä sen mukaan, kuinka hallitsevia nykyiset mielikuvat yrityksestä ovat si-
dosryhmien erilaisiin kokemuksiin. (Aula & Heinonen 2002, 93.) 
 
Nämä suhteet on mahdollista kuvata maineen nelikentän mukaan (Kuvio 5): 
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Kuvio 5. Maineen neljä kenttää (Aula & Mantere 2005, 93.) 
 
Käsitteellä ”erinomainen maine” tarkoitetaan sitä, että yrityksen maine on parhaim-
millaan ja näin ollen sidosryhmillä on hyviä mielikuvia sekä myös omakohtaisia ko-
kemuksia. On tärkeää, että yrityksestä kerrotut tarinat vastaavat yrityksen todellista 
toimintaa. Nelikentän ”mainettaan parempi” on yrityksen maineen kannalta huono 
asia, mutta onneksi myös helposti korjattavissa. Jostain syystä sidosryhmillä on huo-
noja mielikuvia yrityksestä, mutta kuitenkin heillä on hyviä kokemuksia. Yritys te-
kee asioita oikein, mutta ei oikein osaa kertoa niistä oikealla tavalla. On siis tarpeen 
saada määrätietoista sekä suunnitelmallista viestintää. ”Huonomaineinen” yritys on 
pahassa kriisissä, koska ihmisten kokemukset sekä mielikuvat yrityksestä ovat huo-
noja. Parannusehdotuksena katsotaan olevan mainonnan minimointi sekä koko toi-
minnan parantaminen, minkä avulla yritys voi selviytyä. ”Mainettaan huonompi” ti-
lanne yritykselle, on maineen kannalta jo vaarallinen tilanne. Ihmisten mielikuvat 
yrityksestä ovat kuitenkin hyviä, mutta asiakkaiden omakohtaiset kokemukset ovat 
mielikuviakin huonompia. On siis tärkeää pitää yrityksen sisältö hyvänä, vaikka yri-
tys on keskittynyt liikaa maineen kiillottamiseen tiedottamisen sekä mainonnan avul-
la (Aula & Heinonen 2002, 93–94.) 
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Artikkelissaan Martin, Beaumont, Doig & Pate (2005) yhdistävät työnantajabrändä-
yksen ja yrityksen maineen kirjallisuudessa, jossa pyritään osoittamaan yhteys HR:n 
ja Employer Brandingin välillä. Kirjoittajat (Martin, Beaumont, Doig & Pate 2005, 
80–81) esittävät, että kaksi keskeistä käsitettä yrityksen maineen luomisessa ovat si-
säinen identiteetti ja ulkoinen kuva, jotka ovat rakennusaineita organisaation persoo-
nallisuudelle. 
4 GREAT PLACE TO WORK 
 
Halusin kirjoittaa myös Great Place to Work – tutkimuksen esittelyn opinnäytetyö-
höni, sillä kyse on kuitenkin osittain Employer Brandingistä sosiaalisessa mediassa. 
Työnantajamaine ja maineenhallinta ovat yleensä suhteellisen tutkimatonta kirjalli-
suuden suhteen verkkoviestinnässä ja erityisesti sosiaalisessa mediassa. Kirjallisuutta 
molemmista aiheista löytyy niukanlaisesti, joten seuraava tarkastelu perustuu usein 
toisiinsa liittyviin asioihin, kuten yrityksen maineen hallintaan, rekrytointiin ja 
Employer Brandingiin. 
 
Great Place to Work Instituutti juontaa juurensa New Yorkiin vuoteen 1980, jossa 
kaksi liiketoiminnan toimittajaa kirjoitti kirjan ”parhaat työpaikat Yhdysvalloissa”. 
Itse instituutti perustettiin muutamaa vuotta myöhemmin ja nyt se ulottuu 45 maassa 
ympäri maailmaa. Tänäpäivänä Great Place to Work Instituutti on kumppani monille 
menestyneille sekä innovatiivisille yrityksille ympäri maailman luoden, tutkien sekä 
tunnistaen organisaatiot hyviksi työpaikoiksi. Great Place to Work toimii yli 5500 
organisaatioissa, jotka edustavat yli 10 miljoonaa työntekijää. (Great place to work 
www-sivut 2013.) 
 
Great Place to Work -tutkimukseen osallistuu vuosittain noin 4500 organisaatiota ja 
tutkimukseen vastaa yli kaksi miljoonaa työntekijää. Euroopassa tutkimukseen osal-
listuu noin 1700 organisaatiota. Suomessa sen sijaan tutkimukseen osallistuu noin 
140 organisaatiota ja kyselyyn vastaa noin 22 000 työntekijää. Great Place to Work 
Finland tekee vuosittain tutkimuksen Suomen parhaista työpaikoista, jonka tarkoi-
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tuksena on vaikuttaa hyvään henkilöstöjohtamiseen ja antaa työnantajille hyvää jul-
kisuutta. Suomen parhaat työpaikat valitaan yritysten työntekijöiden mielipiteiden, 
erilaisten henkilöstökyselyjen sekä asiantuntijoiden arvion mukaan. Vuonna 2013 
voittajia olivat eri sarjoissa ohjelmistoyhtiö Futurice, huonekaluyritys Ikea, pikaruo-
kaketju McDonald’s sekä leipomo/lounasravintola Katri Antell. Great Place to Work 
Instituutin tutkimustulosten perusteella hyvässä työpaikassa olisi yrityksen johdon 
sekä työntekijöiden väliset suhteet hyvät samalla tavalla kuin olisi hyvät suhteet työ-
hön ja työpaikkaan (Great Place to Work 2013 www-sivut.) 
 
The Best Place to Work -listalle pohjautuu instituutin vuosittaisen tutkimuksen pii-
rissä osallistuvien yritysten tiedot. On syytä huomata, että "Great Place to Work"-
termiä käytetään viittaamaan itse instituuttiin ja "Best Place to Work"-termiä käyte-
tään yhteydessä, jossa on luettelo yrityksistä, jotka saavat korkeimmat arvosanat tut-
kimuksessa vuosittain. (Great place to work www-sivut 2013.) 
 
Instituutti määrittelee itsensä maailmanlaajuiseksi tutkimus-, konsultointi- ja koulu-
tusyritykseksi, joka auttaa organisaatioita tunnistamaan, luomaan ja ylläpitämään 
työnantajien suuren luottamuksen työmarkkinoilla maailmanlaajuisesti. Tutkimuksis-
sa painotetaan luottamuksen merkitystä paremman yrityskulttuurin saavuttamiseksi. 
Käytössään instituutilla on parhaiden työpaikkojen laaja tutkimus sekä Best People 
Practices – tietokanta, jolla instituutti tukee tutkimuksiin osallistuneita yrityksiä ke-
hittämään luottamusta johdon sekä työntekijöiden välille ja näin saamaan kilpailue-
tua. Great Place to Work – tutkimuksessa on kaksi näkökulmaa: Trust Index, joka on 
työntekijän näkökulma sekä Culture Audit, joka on johdon näkökulma. Trust Index – 
kyselyllä pyritään selvittämään työntekijöiden mielikuvia yrityksen johdosta, omasta 
työstään sekä yrityksen toiminnasta ja arvoista. Työntekijä arvostelee yritystä uskot-
tavuuden, kunnioituksen, oikeudenmukaisuuden, ylpeyden sekä yhteishengen mukai-
sissa kysymyksissä. Culture Audit – kyselyyn vastaa osallistuvan yrityksen johto, 
joka koostuu kahdesta osasta. Ensimmäisenä vastataan yrityksen historian, työnteki-
jöihin sekä liikevaihtoon liittyviin kysymyksiin ja toisessa osiossa selvitetään yrityk-
sen erikoisvahvuuksia sekä heikkouksia. (Great place to work www-sivut 2013.) 
Great Place to Work – tutkimuksen taloudellisia hyötyjä ovat korkeampi tuottavuus 
sekä matalammat kustannukset. Taloudellisia hyötyjä ovat tuotteiden ja palvelun laa-
tu, innovaatiot ja riskinotto sekä työnhakijoiden määrän ja tason nousu. Kustannukset 
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laskevat, kun työntekijöiden vaihtuvuus pienenee, poissaolot vähentyvät sekä muu-
tosvastarinta pienenee. Yhteisesti näistä koostuu yritykselle suurempi asiakastyyty-
väisyys sekä kannattavuus. (Talasto, 2011.) 
 
Lähes kaikilla yrityksillä on jo tietynlainen yritys -ja/tai työantajaimago, vaikka ne 
eivät aina ole tietoisia siitä. Silti monet yritykset, jotka ovat tietoisesti keskittyneet 
rakentamaan imagoaan ja se on jatkuvasti hallinnassa, saavuttavat parempia tuloksia. 
(Backhaus & Tikoo, 2004, 502) Tapa millä mitata työnantajan imagoa, on saamalla 
palkinto: "paras työpaikka", joka on määritelty Great Place to Work Instituutissa. 
Työntekijät luottavat ihmisiin työpaikoissa, jossa he työskentelevät, ovat ylpeitä siitä 
mitä he tekevät ja nauttivat työtovereidensa kanssa työskentelystä. 
5 TULOKSET 
5.1 Kyselyn palaute ja yhteenveto  
Kyselylomake (Liite 2) lähetettiin sähköpostilla saatteen kera (Liite 1) Ifin kesätyön-
tekijöille esitysten 12.7.2012 ja 19.7.1012 jälkeisinä päivinä, jotta esitys sekä materi-
aali olisivat vielä jokaisella hyvin muistissa arvioita varten. Vastausten avulla voim-









Taulukko 1. Vastaajan toimipaikka. 
 
Kyselyyn vastasi yhteensä 40 kesätyöntekijää, joista n. 80 % oli Turun toimipisteen 
työntekijöitä, n. 18 % Espoon toimipisteen työntekijöitä ja loput 5 % olivat esimer-
kiksi keskusta-alueiden konttoreista. (Taulukko 1.) 
 
 
Taulukko 2. Vastaajan koulutus. 
 
Mielestäni oli tärkeää kysyä kesätyöntekijöiden nykyistä koulutustasoa koska esi-
tysmateriaali oli tarkoitettu ammattikorkeakoulu sekä yliopistoikäisille opiskelijoille. 
Vastanneista yliopistotason opiskelijoita oli eniten eli 62,5 % ja ammattikorkeakou-
luopiskelijoita 17,5 %. Lisäksi vastanneiden keskuudessa oli myös ammattiopisto-





Taulukko 3. Esityksen pituus. 
 
Jotta materiaalin kehitystä olisi voinut jatkaa, kysyin myös esityksen pituutta ja sitä, 
että miten materiaalista olisi voinut tehdä paremman. Oli kiva huomata, että 77,5 % 
vastanneista oli sitä mieltä, että esitys oli hyvä. Vastanneista 12,5 % koki esityksen 
olevan hieman lyhyt ja vastanneista 2,5 % koko esityksen olleen liian lyhyt. Osa vas-
tanneista 5 % koki esityksen olevan hieman pitkä. Vastausten perusteella kenenkään 
mielestä esitys ei ollut liian pitkä, mikä minusta oli esittäjän roolissa hyvä asia. (Tau-
lukko 3.) 
 
Lisäksi edellisen kysymyksen lisänä halusin saada selvityksen siitä, että miten mah-
dollisesti materiaalia voisi muuttaa ja että mistä opiskelijat ovat kiinnostuneita. 
 
”Painottaisin vähän vähemmän Ifin tarjoamia etuja ja puolestaan enemmän 
itse työtehtäviä ja työskentelyä Ifissä. Mielenkiintoiset työtehtävät houkuttele-
vat paremmin kuin lounasetu.” 
 
”Esittelisin enemmän erilaisia työmahdollisuuksia Ifissä ja mitä vaatimuksia 
eri työtehtäviin on.” 
 
”Ifiä voisi tuoda paremmin nuorten tietoisuuteen. Kertoa enemmän konkreet-
tisesti, minkälaista Ifissä työskentely on ja mitä mahdollisuuksia se tarjoaa. 
Moni tuskin tietää, kuinka monipuolisia työllistymismahdollisuuksia vakuu-
tusyhtiössä on. Moni, varsinkin yliopistoala, on poikkitieteellinen ja Ifissä 






Taulukko 4. Näkemys Ifistä. 
 
Esityksen jälkeen halusin saada selville, että muuttuiko kesätyöntekijöiden näkemys 
Ifistä työnantajana. Vastanneista 80 % oli sitä mieltä, että ei muuttunut ja 8 %:n mu-
kaan mielestä muuttui. (Taulukko 4.) 
 
”Tuntui, että if välittää työntekijöistään, viihtyvyydestä ja töissä jaksamises-
ta. En tuntenut Ifin etuja kovin hyvin ja sain niistä paljon hyödyllistä tietoa.” 
 
 
Päättelin, että koska vastanneista osa on mahdollisesti jo ollut aikaisemmin Ifillä 
työntekijöinä, ei esitys heille luonut enää uutta näkemystä asiaan. Ne, jotka olivat 
mahdollisesti ensimmäistä kertaa Ifin palveluksessa, esitys antoi heille enemmän aja-
tusta Ifistä työnantajana.  
 
”If haluaa tehdä itsestään houkuttelevan työnantajan, ja on avokätinen 
etuuksiensa suhteen. If on avoin monenlaiselle osaamiselle ja kaikenlaisille 
ihmisille. Esityksen myötä Ifistä tuli entistäkin positiivisempi ja parempi työ-
paikka.” 
 
”Olen jo töiden puolesta saanut käsityksen, että ifillä panostetaan työnteki-
jöiden viihtyvyyteen/hyvinvointiin ja nykyaikaisuuteen. Esitelmä vahvisti käsi-
tystä ja antoi syvempää tietoa etuuksista ja mahdollisuuksista.” 
 
Viimeisenä kysyin muutaman kysymyksen, johon myös If halusi saada vastauksia. If 
halusi saada ideoita sekä ajatuksia koulujen ja Ifin välisen yhteistyön kehittämisestä 
sekä uudesta mainoskampanjasta ja lisäksi siitä, että mitä nykyiset työntekijät ovat 
työnantajastaan mieltä. 
 
”Hyvä työnantaja, paljon etuuksia ja mahdollisuuksia. Avulias ja nopea va-
kuutusyhtiö, joka huolehtii asiakkaistaan.” 
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”Mainoksesta välittyy ennen kaikkea nopea ja helppo asiakaspalvelu, se on 
tärkeää. Hyvänä lisänä mainos kertoo siitä, että If todella osaa hommansa ja 
'tykkää siitä mitä tekee'.” 
 
”Positiivinen ja huolehtivainen, dynaaminen ja vastuullinen. Suuri työnanta-
ja, jolla on paljon erilaisia työmahdollisuuksia sekä uravaihtoehtoja.” 
 
”Ifissä on hyvät henkilöstöedut ja työntekijät viihtyvät yrityksen palvelukses-
sa. Ifin työntekijöiden keski-ikä on korkea, mutta siihen pyritään saamaan 
muutos palkkaamalla opiskelijoita ja vastavalmistuneita nuoria.” 
 
 
Vastausten perusteella selviää, että esitystä ja materiaalin pituutta ei tarvitse muuttaa, 
koska suurin osa vastanneista koki esityksen olevan hyvän pituinen. Muutosehdotuk-
sina oli, että materiaalissa sekä esityksessä olisi hyvä kertoa enemmän vakuutusalan 
työmahdollisuuksista. Vastausten perusteella Ifin kesätyöntekijät ovat tyytyväisiä 
työnantajaansa ja luultavimmin hakeutuvat töihin Ifiin jatkossakin. Opiskelijat ehdot-
tavat koulujen ja Ifin väliselle yhteistyötä konkreettista muutosta. Vastanneista muu-
tamat ehdottaisivat, että työharjoittelupaikka Ifissä mahdollistaisi opintopisteiden 
kertymisen. Lisäksi opiskelijat olisivat kiinnostuneita erilaisista luennoista tai koulu-
tuksista Ifin pitämänä.  
 
Mielestäni materiaalin ja esityksen perusteella voi onnistua Employer Brandingin – 
menetelmän avulla saadakseen lisää potentiaalisia työntekijöitä ja finanssialasta kiin-
nostuneita opiskelijoita hakeutumaan alalle. Yhteenvetona voidaan todeta, että Ifin 
työntekijät todellisuudessa arvostavat työnantajaansa ja samalla jatkavat itsessään 
hyvän työnantajakuvan jakoa ystäville sekä tutuille. 
 
Jokainen yrityksen työntekijä on mahdollinen viestinviejä, joten henkilöstöllä tulisi 
olla sellaiset tiedot hallussaan siitä, että mitä yrityksestä voi kertoa ulkopuolisille ta-
hoille. (Juholin 2008, 284–285.) Materiaalien tarkoitus on, että jokainen Ifin työnte-









Opinnäytetyön toimeksiantaja oli If Vahinkovakuutusyhtiö Oy, joka on pohjoismai-
den johtava vahinkovakuuttaja. Tarkoituksena oli brändätä Ifiä potentiaalisille työn-
hakijoille, houkutellakseen heitä hakemaan Ifille töihin ja kiinnostumaan finans-
sialasta. Katsoimme, että olisi hyvä tuottaa materiaaleja esitettäväksi opiskelijoille ja 
samalla saada Ifin työnantajakuvaa jaettua Employer Branding menetelmää hyväksi 
käyttäen. Tämä oli loogista, sillä houkuttelevan työnantajan ominaisuudet ovat niitä, 
jotka saavat yrityksen henkilöstön sitoutumaan ja potentiaaliset työnhakijat hakeu-
tumaan yrityksen palvelukseen.  
 
Opinnäytetyöaihe on todella ajankohtainen vakuutusyhtiöiden keskuudessa. Muuta-
mien vuosien päästä realisoituvaa ongelmaa on nyt aiheellista miettiä yrityksissä. 
Työntekijöiden suurten ikäluokkien yhtäaikainen eläköityminen tuottaa vakuutusyh-
tiöille pulaa ammattitaitoisista työntekijöistä ja yhtiöiden välille normaalin asiakas-
kilpailun lisäksi myös kilpailun hyvistä työntekijöistä. Employer Brandingin avulla 
on mahdollista jo etsiä ja saada ongelmaan ratkaisuja kertomalla Ifistä työnantajana 
tulevaisuuden työntekijöille eli opiskelijoille.  
 
Mielestäni yrityksen henkilöstöhallinnon sekä markkinoinnin yhteistyö on tärkeää 
Employer Brandingissä, koska yhteistyön avulla on mahdollista parantaa työntekijöi-
den sitoutumista ja uskollisuutta yritystä kohtaan ja näin ollen saadaan tehostettua 
brändin mukaista toimintaa. Employer Brandingillä pyritään luomaan vahva sekä 
mieluisa yrityskuva työnantajasta, houkutellakseen potentiaalisia sekä nykyisiä työn-
tekijöitä sitoutumaan työnantajaansa.  
 
Pollitt (2007, 12) toteaa, että Employer Branding eroaa tavallisen brändin merkityk-
sestä siinä, että sen tarkoitus on houkutella uusia potentiaalisia työntekijöitä uusien 
asiakkaiden sijaan. Työnantajakuvan avulla työnhakija saa käsityksen siitä, että min-
kälaista olisi työskennellä kyseisessä yrityksessä. Työnantajakuvan avulla tuodaan ne 
seikat ilmi, jotka tekevät työpaikasta työnhakijoiden silmissä hyvän paikan työsken-
nellä.  
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Itse Ifin työntekijänä näen, että Ifillä on jo hyvä työnantajakuva yleisesti, mutta jo-
kaisen ihmisen tuottamat mielikuvat kuitenkin määrittävät sen, kenen palvelukseen 
työnhakijat hakevat. Opiskelijan näkökulmasta katsoen yritysten esitykset edesautta-
vat hakeutumaan kyseiseen yritykseen töihin, sillä olisinhan jo valmiiksi saanut 
konkreettisia faktoja yrityksestä. Sen vuoksi olenkin sitä mieltä, että Employer Bran-
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Osallistuit eilen kesätyöntekijöiden illanviettoon, jossa esittelin opinnäytetyöhöni 
liittyvän materiaalin. Pyydän ystävällisesti vastaamaan oheiseen kyselyyn, jot-
ta pystyn kehittämään esitysmateriaalia seuraavia esityksiä varten. Alla on linkki, 









































3. Oliko esityksessä jotain liikaa tai liian vähän? Mitä? 
________________________ 
 
 Skaalavaihtoehdot 1-5 
 
1. Liian lyhyt 
2. Lyhyehkö 
3. Hyvä 
4. Hieman liikaa 
5. Liian pitkä 
 
 
4. Muuttuiko näkemyksesi Ifistä työnantajana esityksen vuoksi? 
 Ei 
 Kyllä, miten: ________________________ 
 
 
5. Minkälainen kuva Ifistä jäi työnantajana?  
 
6. Miten mielestäsi voidaan kehittää yhteistyötä Ifin ja koulujen välillä?  
 
7. Minkälaisen kuvan uusi mainoskampanja antaa Ifistä?  
 
           LIITE 3 
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           LIITE 8 
 
Lehtinen ”If – yksilöllinen työnantaja” 
 
 
 
 
 
 
 
 
